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 1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), соотнесенных с планируемыми

результатами освоения ОПОП ВО 

Обучающийся, освоивший дисциплину (модуль), должен обладать следующими компетенциями:

 

Шифр

компетенции

Расшифровка

приобретаемой компетенции

ОК-3 способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах

деятельности  

ОК-6 способностью к самоорганизации и самообразованию  

ОПК-7 способностью решать стандартные задачи профессиональной деятельности на

основе информационной и библиографической культуры с применением

информационно-коммуникационных технологий и с учетом основных

требований информационной безопасности  

ПК-3 владением навыками стратегического анализа, разработки и осуществления

стратегии организации, направленной на обеспечение конкурентоспособности  

ПК-9 способностью оценивать воздействие макроэкономической среды на

функционирование организаций и органов государственного и муниципального

управления, выявлять и анализировать рыночные и специфические риски, а

также анализировать поведение потребителей экономических благ и

формирование спроса на основе знания экономических основ поведения

организаций, структур рынков и конкурентной среды отрасли  

 

Обучающийся, освоивший дисциплину (модуль):

 Должен знать: 

 − элементы окружающей среды предприятия;  

− метода сбора первичной и вторичной информации;  

− инструменты маркетинга.  

 Должен уметь: 

 − определять достоинства и недостатки реализуемой продукции/услуги;  

− владеть навыками сбора необходимой информации о клиентах, конкурентах, поставщиках, посредниках и

др.;  

− ставить правильные цели и задачи исследовательской работы;  

− определять спрос на товары/услуги;  

− сегментировать рынок;  

− позиционировать товар;  

− проводить анализ текущей ситуации на рынке и предприятии, а также уметь прогнозировать ситуацию в

краткосрочном и долгосрочном периоде.  

 Должен владеть: 

 − методами анализа потребителей, спроса, конкурентов;  

− методами ассортиментного предложения;  

− методами принятия стратегических, тактических и оперативных решений  

 Должен демонстрировать способность и готовность: 

 должен знать:  

− элементы окружающей среды предприятия;  

− метода сбора первичной и вторичной информации;  

− инструменты маркетинга.  

должен уметь:  

− определять достоинства и недостатки реализуемой продукции/услуги;  
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− владеть навыками сбора необходимой информации о клиентах, конкурентах, поставщиках, посредниках и

др.;  

− ставить правильные цели и задачи исследовательской работы;  

− определять спрос на товары/услуги;  

− сегментировать рынок;  

− позиционировать товар;  

− проводить анализ текущей ситуации на рынке и предприятии, а также уметь прогнозировать ситуацию в

краткосрочном и долгосрочном периоде.  

  

должен владеть:  

− методами анализа потребителей, спроса, конкурентов;  

− методами ассортиментного предложения;  

− методами принятия стратегических, тактических и оперативных решений.  

 

 2. Место дисциплины (модуля) в структуре ОПОП ВО 

Данная дисциплина (модуль) включена в раздел "Б1.Б.9 Дисциплины (модули)" основной профессиональной

образовательной программы 38.03.02 "Менеджмент (Логистика)" и относится к базовой (общепрофессиональной)

части.

Осваивается на 2 курсе в 3, 4 семестрах.

 

 3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием количества часов, выделенных на

контактную работу обучающихся с преподавателем (по видам учебных занятий) и на самостоятельную

работу обучающихся 

Общая трудоемкость дисциплины составляет 7 зачетных(ые) единиц(ы) на 252 часа(ов).

Контактная работа - 108 часа(ов), в том числе лекции - 44 часа(ов), практические занятия - 64 часа(ов),

лабораторные работы - 0 часа(ов), контроль самостоятельной работы - 0 часа(ов).

Самостоятельная работа - 108 часа(ов).

Контроль (зачёт / экзамен) - 36 часа(ов).

Форма промежуточного контроля дисциплины: зачет в 3 семестре; экзамен в 4 семестре.

 

 4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) с указанием отведенного на

них количества академических часов и видов учебных занятий 

4.1 Структура и тематический план контактной и самостоятельной работы по дисциплинe (модулю)

N

Разделы дисциплины /

модуля

Семестр

Виды и часы

контактной работы,

их трудоемкость

(в часах)

Самостоятельная

работа

Лекции

Практические

занятия

Лабораторные

работы

1.

Тема 1. Понятие и организация

маркетинга

3 6 8 0 12

2.

Тема 2. Маркетинговая среда

фирмы

3 4 8 0 10

3.

Тема 3. Спрос как объект

маркетинга

3 6 8 0 16

4. Тема 4. Товарный маркетинг 3 6 8 0 16

5. Тема 5. Ценовой маркетинг 4 6 10 0 16

6. Тема 6. Сбытовой маркетинг 4 10 10 0 19

7.

Тема 7. Маркетинговые

исследования и коммуникации

4 6 12 0 19

  Итого   44 64 0 108

4.2 Содержание дисциплины (модуля)

Тема 1. Понятие и организация маркетинга

Понятие маркетинга. Этапы развития маркетинга. Концепции маркетинга. Цели, принципы и функции

маркетинга. Виды маркетинга. Управление маркетингом. Планирование маркетинга. Принципы организации

маркетинговой деятельности в компании.
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Предпосылки возникновения маркетинга. История возникновения и развития маркетинга. Дикий рынок и

антимонопольное законодательство. Возникновение научной теории, решающей сбытовые проблемы. Наука

дистрибьюция. Развитие теории дистрибьюции, задачи дистрибьюции, переход к маркетингу. Особенности

возникновения маркетинга на российском рынке, микромаркетинг, макромаркетинг, мегамаркетинг. Причины

создания службы маркетинга на действующей фирме. Трудности внедрения маркетинга на российском рынке.

История развития маркетинга как системы управления коммерческой деятельностью. Этапы развития

маркетинга. Концептуальные подходы к организации маркетинга.

Концепция совершенствования производства. Концепция совершенствования сбыта. Концепция

совершенствования товара. Потребительская концепция. Концепция социально?этического маркетинга. Условия

формирования, суть, особенности концепций, современные условия применения, цели производителя и способы

достижения целей, недостатки концепций.

Концепция маркетинг?микс (концепция 5Р) ? понимание маркетинга как комплексной и сложной системы,

управляя которой, необходимо воздействовать на все ее элементы.

Пять основных направлений маркетинга-микс: товарный маркетинг (product), ценовой маркетинг (price),

маркетинг коммуникаций (promotion), сбытовой маркетинг (place), кадровая политика компании и формирование

потенциальных клиентов (people).

Долгосрочные и краткосрочные цели маркетинга. Максимизация прибыли. Расширение рыночного влияния

компании. Стабилизация достигнутого положения. Основные принципы маркетинга.

Конверсионный, стимулирующий, развивающий маркетинг, ремаркетинг, синхромаркетинг, поддерживающий

маркетинг, демаркетинг, противодействующий маркетинг: особенности и условия применения.

Понятие планирования, этапы планирования. Стратегическое, тактическое и оперативное планирование: задачи

и содержание. Роль маркетинга в стратегическом планировании компании.

Подходы к осуществлению маркетинговой деятельности компании: характеристика, условия применения.

Принципы организации маркетинговой службы. Структура маркетинговой службы компании. Функциональный,

матричный и проблемный принципы построения маркетинговой службы. Стратегический, тактический и

оперативный маркетинг: их характеристика. Формирование корпоративной культуры.

Тема 2. Маркетинговая среда фирмы

Понятие и классификация окружающей маркетинговой среды. Рынок: маркетинг и конкуренция. Рынок:

конкурентоспособность и конкурентное преимущество c позиции маркетинга. Макросреда маркетинга

Многофакторная среда маркетинга: понятие и классификация. Понятие макросреды и микросреды маркетинга.

Внутренняя и внешняя микросреда маркетинга: факторы и субъекты микросреды. Основные типы посредников.

Основные типы контактных аудиторий. Факторы макросреды маркетинга.

Внутренняя микросреда маркетинга: понятие, факторы и субъекты внутренней микросреды. Подразделения

фирмы, являющиеся субъектами внутренней микросреды.

Потенциал фирмы как комплекс возможностей и достижений, обеспечивающих ее конкурентное преимущество

на рынке. Элементы потенциала фирмы.

Анализ конкуренции как составляющая часть анализа внешней микросреды компании. Основной смысл

конкуренции для маркетинга. Конкуренция как среда обитания маркетинга. Достоинства конкуренции как

инструмента рыночного равновесия. Типы конкурентов. Модель пяти конкурентных сил. Условия, определяющие

конкурентную силу посредников клиентов компании. Конкурентная сила поставщиков.

Понятие конкурентной ситуации, конкурентного поведения. Основные типы конкурентной ситуации: чистая

монополия, олигополия, монополистическая конкуренция, чистая конкуренция, их характеристика. Критерии

существования работающей конкуренции: структурные, поведенческие, функциональные.

Понятие конкурентной борьбы, конкурентных преимуществ, конкурентоспособности товара,

конкурентоспособности фирмы. Роль создания и удержания конкурентных преимуществ. Понятие рыночной

силы, показатели рыночной силы фирмы. Виды конкурентных преимуществ по факторам превосходства:

внутренние и внешние. Виды конкурентных преимуществ по периоду действия: долгосрочные и краткосрочные.

Виды конкурентной борьбы.

Понятие макросреды. Влияние макросреды: демографических, экономических, природных, технических,

политических и культурных факторов. Учет влияния факторов макросреды в процессе планирования

маркетинговой деятельности компании. Характеристика факторов макросреды.

Тема 3. Спрос как объект маркетинга

Понятие и типология потребностей. Типы потребителей. Поведение потребителя. Понятие и виды спроса.

Сегментация рынка. Факторы и закономерности спроса. Консъюмеризм и его значение для маркетинга.

Понятия нужды, потребности, их различие. Понятие потребителя. Понятие спроса. Причины изучения

потребностей. Факторы, влияющие на формирование и развитие потребностей. Классификация потребностей.

Этапы жизненного цикла потребностей. Закономерности развития потребностей: зависимость потребности от

уровня доходов, от получаемой полезности, закон возвышения потребностей, закон взаимного страхования

поколений.
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Изучение потребителей как основа эффективного маркетинга. Типология потребителей. Типы потребителей по

направлению использования товаров: индивидуальные потребители, массовые потребители, производственные

потребители. Типы потребителей по психологическим характеристикам: движимые потребностью,

интегрированные личности, экстраверты, интроверты. Типы потребителей по отношению к цене: экономный,

апатичный, рациональный, персонифицированный. Типы потребителей по признаку коммуникабельности:

раскованные, зажатые, равнодушные.

Потребительское поведение как объект изучения маркетинга. Основные факторы, влияющие на поведение

индивидуальных покупателей; внешние и внутренние факторы. Цели исследования поведения покупателей.

Мотивация потребностей, ее значение для маркетинга. Модели покупательского поведения. Побудительные

мотивы и их виды: рациональные и эмоциональные. Теории мотивации потребительского поведения. Теория З.

Фрейда. Теория Ф. Герцберга. Теория А. Маслоу. Процесс принятия решения о покупке. Осознание проблемы.

Внутренние и внешние раздражители. Поиск информации. Источники информации потребителей. Комплект

осведомлённости потребителя и комплект выбора. Оценка и выбор приемлемых вариантов. Стадии обработки

информации: контакт, внимание, понимание, принятие, сохранение. Покупка. Товар как элемент комплекса

маркетинговых коммуникаций. Товар как определённый набор свойств. Характерные свойства товара. Функция

полезности свойства товара с точки зрения потребителя. Понятие образа марки. Потребление и оценка товаров

в процессе потребления. Последующее поведение удовлетворённого и неудовлетворённого потребителя.

Особенности модели поведения институциональных потребителей. Факторы, влияющие на поведение

покупателей товаров промышленного назначения. Модель покупательского поведения на рынке товаров

производственного назначения.

Сегментация рынка как необходимый элемент его регулирования. Понятия сегментации, сегмента рынка. Задачи

сегментации. Условия эффективной сегментации. Рыночная ниша как часть сегмента. Вертикальная и

горизонтальная ниша. Критерии сегментации: географический, демографический, психографический,

поведенческий. Параметры сегментирования потребительского рынка и рынка продукции производственного

назначения. Выбор целевых сегментов. Оценка степени привлекательности рыночных сегментов. Стратегии

охвата рынка: недифференцированный маркетинг, дифференцированный маркетинг, концентрированный

маркетинг.

Значение факторов спроса и их классификация. Основные закономерности спроса: зависимость спроса от цен,

зависимость спроса от дохода. Парадокс Вебелена, парадокс Джиффена, эффект замещаемости. Зависимость

спроса от качества товаров при совокупном влиянии цены и дохода. Закон Энгеля. Закон Швабе. Закон Парето.

Закон Мальтуса. Схема формирования спроса.

Понятие консъюмеризма, причины его возникновения и история развития. Понятие суверенитета потребителя.

Семь основных прав потребителей. Основные положения Закона О защите прав потребителя. Учреждения и

организации, защищающие права потребителей. Основа выполнения маркетинговых задач специалистами в

области маркетинга.

Тема 4. Товарный маркетинг

Понятие товара. Классификация, уровни и иерархия товаров. Номенклатура товаров и товарный ассортимент.

Товарные стратегии. Разработка нового товара. Маркетинг жизненного цикла товара. Качество и

конкурентоспособность. Марочный маркетинг. Тестирование товара, названия, упаковки.

Понятия товара, качества и конкурентоспособности товара. Уровни товара: ключевая ценность, основной товар,

ожидаемый товар, улучшенный товар, потенциальный товар. Уровни иерархии товаров: семейство потребностей,

семейство товаров, класс товаров, товарная линия, тип товаров, торговая марка, товарная единица.

Потребительские товары и услуги, промышленные товары. Классификация товаров. Типология потребительских

товаров по типу спроса. Номенклатура товаров и товарный ассортимент.

Понятие товарной политика фирмы. Причины устаревания и обновления товаров. Товарные стратегии: вариация

продукта, дифференцирование, диверсификация продукта. Разработка новых товаров. Этапы разработки

товара. Факторы успеха нового товара. Понятие жизненного цикла товара. Критерии выделения стадий

жизненного цикла.

Этапы жизненного цикла товара: внедрение, рост, зрелость, спад. Анализ жизненного цикла товарной

категории, разновидности товара и торговой марки. Основные разновидности кривых ЖЦТ. Стратегии

маркетинга на различных этапах жизненного цикла товара: цели и характеристики.

Понятия качества, конкурентоспособности. Тестирование товара, методы тестирования, сертификация. Факторы

конкурентоспособности. Набор потребительских параметров товара. Классификация свойств товара по степени

измеримости. Классификация свойств товара по назначению и характерным признакам.

Понятие торговой марки. Элементы торговой марки. Понятия логотипа и торгового образа. Виды товарных марок.

Характеристика и особенности марки. Управление торговыми марками. Марочные стратегии в товарном

маркетинге. Понятие тестирования. Цель и задачи тестирования. Качественные и количественные методы

проведения тестирования. Тестирование продукта: цель, задачи, виды тестирования. Тестирование нового

продукта, тестирование продукта, существующего на рынке. Цели определенного и слепого тестирования.

Тестирование упаковки: цель, задачи.

Тема 5. Ценовой маркетинг

Роль и функции цены. Факторы маркетингового ценообразования. Ценовые стратегии. Методы маркетингового

ценообразования.
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Роль цены на рынке. Понятие и функции цены. Классификация цен. Структура цены. Усиление стратегической

роли цены в процессе изменения экономической и конкурентной среды. Место цены в системе маркетингового

ценообразования. Этапы маркетингового ценообразования.

Факторы ценообразования. Производственные факторы ценообразования: издержки, производственные и

финансовые возможности. Спрос как фактор ценообразования. Закон спроса, эластичность спроса, фактор

ограниченности дохода и психологического настроя на цену. Уровень конкурентности рынка как фактор

ценообразования. Конкуренция продавцов и покупателей, перекрестная эластичность цен. Свойства товара как

фактор ценообразования. Тип товара, стадия жизненного цикла, качество. Фиксация цен, административное и

экономическое регулирование. Управляемость ценообразования в канале товародвижения. Стратегическая цель

фирмы как фактор ценообразования Понятие ценовой стратегии. Типы ценовых стратегий. Ценовые стратегии:

по уровню цен на новые товары, по степени изменения цены, по отношению к конкурентам, по принципу

товарной и покупательской дифференциации: цели, условия применения, преимущества и недостатки.

Типология методов ценообразования. Затратные методы ценообразования, применение затратного метода при

расчете нижних границ цен. Методы ценообразования, ориентированные на спрос. Методы ценообразования,

ориентированные на конкуренцию. Производные методы ценообразования. Тактические приемы маркетингового

ценообразования. Основные приемы и методы изучения цен и ценовой ситуации на рынке.

Тема 6. Сбытовой маркетинг

Основные понятия сбытового маркетинга. Функции и этапы сбыта. Распределение. Причины и стратегии выбора

посредников. Виды посредников. Отношения в канале товародвижения.

Понятие товародвижения. Экономическое и физическое перемещение товара. Понятие сбыта товара, его типы.

Функции сбыта, потоки товародвижения. Отличительные характеристики сбыта/продажи и сбытового

маркетинга.

Содержание основных этапов сбыта компании: поиск покупателя, организация обработки и выполнения заказов.

Основные задачи коммерческой логистики. Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятия,

основные типы. Длина и ширина канала. Уровень каналов товародвижения. Эффективность и оптимальность

каналов различного уровня. Цель передачи сбытовых функций посредникам. Причины использования и

неиспользования посредников. Стратегии сбыта по принципу выбора посредников/клиентов: эксклюзивный,

интенсивный и селективный тип сбыта.

Классификация посредников. Виды торговых посредников по функциям сбыта. Виды посредников по наличию

собственности. Виды посредников-собственников продаваемого товара. Виды посредников, не имеющих права

собственности на продаваемый товар. Виды агентов.

Принципы отношений с посредником до и после выбора канала товародвижения. Критерии выбора посредников.

Формы контроля и стимулирования работы посредника.

Формы сотрудничества уровней канала товародвижения. Признаки конвенциональных и координированных

каналов товародвижения. Координация каналов товародвижения: вертикальная и горизонтальная.

Вертикальные маркетинговые системы: корпоративные, контролируемые и договорные каналы товародвижения.

Стратегии фирмы по привлечению посредников: стратегия вталкивания, притягивания, смешанные стратегии.

Типы конкуренции в канале товародвижения. Франчайзинг как форма координации.

Тема 7. Маркетинговые исследования и коммуникации

Система маркетинговой информации. Формы коммуникаций: реклама и PR. Маркетинговые исследования.

Инструментарий маркетинга. Принципы формирования рекламного бюджета.

Принципы и концептуальные подходы к проведению маркетинговых исследований. Методы и процедуры

маркетинговых исследований. Объекты маркетинговых исследований.

Понятия маркетинга коммуникаций, продвижения, целевой аудитории. Наиболее распространенные формы

коммуникаций: реклама, связи с общественностью, паблисити, пропаганда, мероприятия по стимулированию

сбыта, прямой маркетинг, личная продажа, реклама на месте продажи, мерчендайзинг. Цели маркетинговых

коммуникаций.

Реклама как важный элемент комплекса продвижения. Краткая история развития рекламы. Классификация

видов рекламы. Средства распространения рекламы. Реклама в прессе. Печатная реклама. Аудиовизуальная

реклама. Радиореклама. Телереклама. Прямая почтовая реклама. Рекламные сувениры. Наружная реклама.

Компьютеризованная реклама. Связи с общественностью: понятие, цели и задачи службы связей с

общественностью, сфера применения паблик рилейшнз. Мероприятия паблик рилейшнз. Формирование целей,

стратегии и бюджета PR-кампании. Составные элементы паблик рилейшнз: пропаганда и паблисити.

Мероприятия по стимулированию сбыта: понятие, цели и задачи. Особенности маркетинговой деятельности по

стимулированию сбыта. Прямой маркетинг: понятие, цели и задачи. Средства прямого маркетинга. Достоинства

использования прямого маркетинга в процессе коммуникации.

Личные продажи: понятие, цели и задачи. Процесс личной продажи. Типы поведения продавца в процессе

личной продажи: преимущества и недостатки. Понятие мерчендайзинга.
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Стадии разработки форм коммуникации. Выбор целевой аудитории, определение желаемой ответной реакции.

Этапы покупательской готовности. Иерархия воздействия продвижения. Модель узнай-почувствуй-купи. Модель

купи-почувствуй-узнай. Выбор обращения и средств его распространения: модель AIDA. Структура, тематика и

форма обращения. Разработка стратегии рекламы. Выбор средств распространения обращения. Исследование

эффекта воздействия сообщения на целевую аудиторию: экономические и неэкономические методы оценки.

Особенности оценки эффективности мероприятий по стимулированию продаж. Причины снижения

эффективности рекламы.

Разработка рекламного бюджета. Методы составления рекламного бюджета: аналитические и неаналитические,

их характеристика, особенности применения. Учет действия S-образного эффекта при разработке бюджета.

Законодательство как основа соблюдения этических и социальных норм при проведении политики

коммуникаций. Основные законодательные акты российского законодательства в отношении рекламы.

Международные стандарты рекламной деятельности. Этические проблемы маркетинга коммуникаций. Основные

способы правовой защиты потребителей и конкурентов от методов недобросовестного продвижения.

 

 5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся по

дисциплинe (модулю) 

Самостоятельная работа обучающихся выполняется по заданию и при методическом руководстве преподавателя,

но без его непосредственного участия. Самостоятельная работа подразделяется на самостоятельную работу на

аудиторных занятиях и на внеаудиторную самостоятельную работу. Самостоятельная работа обучающихся

включает как полностью самостоятельное освоение отдельных тем (разделов) дисциплины, так и проработку тем

(разделов), осваиваемых во время аудиторной работы. Во время самостоятельной работы обучающиеся читают и

конспектируют учебную, научную и справочную литературу, выполняют задания, направленные на закрепление

знаний и отработку умений и навыков, готовятся к текущему и промежуточному контролю по дисциплине.

Организация самостоятельной работы обучающихся регламентируется нормативными документами,

учебно-методической литературой и электронными образовательными ресурсами, включая:

Порядок организации и осуществления образовательной деятельности по образовательным программам высшего

образования - программам бакалавриата, программам специалитета, программам магистратуры (утвержден

приказом Министерства образования и науки Российской Федерации от 5 апреля 2017 года №301)

Письмо Министерства образования Российской Федерации №14-55-996ин/15 от 27 ноября 2002 г. "Об

активизации самостоятельной работы студентов высших учебных заведений"

Устав федерального государственного автономного образовательного учреждения "Казанский (Приволжский)

федеральный университет"

Правила внутреннего распорядка федерального государственного автономного образовательного учреждения

высшего профессионального образования "Казанский (Приволжский) федеральный университет"

Локальные нормативные акты Казанского (Приволжского) федерального университета

 

 6. Фонд оценочных средств по дисциплинe (модулю) 

Фонд оценочных средств по дисциплине (модулю) включает оценочные материалы, направленные на проверку

освоения компетенций, в том числе знаний, умений и навыков. Фонд оценочных средств включает оценочные

средства текущего контроля и оценочные средства промежуточной аттестации.

В фонде оценочных средств содержится следующая информация:

- соответствие компетенций планируемым результатам обучения по дисциплине (модулю);

- критерии оценивания сформированности компетенций;

- механизм формирования оценки по дисциплине (модулю);

- описание порядка применения и процедуры оценивания для каждого оценочного средства;

- критерии оценивания для каждого оценочного средства;

- содержание оценочных средств, включая требования, предъявляемые к действиям обучающихся,

демонстрируемым результатам, задания различных типов.

Фонд оценочных средств по дисциплине находится в Приложении 1 к программе дисциплины (модулю).

 

 

 7. Перечень литературы, необходимой для освоения дисциплины (модуля) 

Освоение дисциплины (модуля) предполагает изучение основной и дополнительной учебной литературы.

Литература может быть доступна обучающимся в одном из двух вариантов (либо в обоих из них):

- в электронном виде - через электронные библиотечные системы на основании заключенных КФУ договоров с

правообладателями;

- в печатном виде - в Научной библиотеке им. Н.И. Лобачевского. Обучающиеся получают учебную литературу на

абонементе по читательским билетам в соответствии с правилами пользования Научной библиотекой.
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Электронные издания доступны дистанционно из любой точки при введении обучающимся своего логина и пароля

от личного кабинета в системе "Электронный университет". При использовании печатных изданий библиотечный

фонд должен быть укомплектован ими из расчета не менее 0,5 экземпляра (для обучающихся по ФГОС 3++ - не

менее 0,25 экземпляра) каждого из изданий основной литературы и не менее 0,25 экземпляра дополнительной

литературы на каждого обучающегося из числа лиц, одновременно осваивающих данную дисциплину.

Перечень основной и дополнительной учебной литературы, необходимой для освоения дисциплины (модуля),

находится в Приложении 2 к рабочей программе дисциплины. Он подлежит обновлению при изменении условий

договоров КФУ с правообладателями электронных изданий и при изменении комплектования фондов Научной

библиотеки КФУ.

 

 

 

 8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети "Интернет", необходимых для

освоения дисциплины (модуля) 

Корпоративный менеджмент - www.cfin.ru

Сайт Гильдии маркетологов - www.marketologi.r

Сайт электронного журнала по маркетингу - www.4p.ru

Энциклопедия маркетинга - www.marketing.spb.ru

 

 9. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля) 

Вид работ Методические рекомендации

лекции Успешное изучение курса требует от студентов посещения лекций. В ходе лекционных занятий

вести конспектирование учебного материала. Запись лекции одна из основных форм активной

работы студентов, требующая навыков и умения кратко, схематично, последовательно и

логично фиксировать основные положения, выводы, обобщения, формулировки 

практические

занятия

Подготовку к каждому практическому занятию каждый студент должен начать с ознакомления с

планом занятия, который отражает содержание предложенной темы. Тщательное

продумывание и изучение вопросов плана основывается на проработке текущего материала

лекции, а затем изучения обязательной и дополнительной литературы, рекомендованной к

данной теме 

самостоя-

тельная

работа

Самостоятельная работа студентов реализуется в разных видах. По выполнению всех видов

самостоятельной работы предоставляется возможность получить консультацию преподавателя.

Самостоятельная работа студентов включает подготовку к устному опросу на практически

занятиях. Для этого студент изучает лекции преподавателя, основную и дополнительную

литературу, информацию из Интернет-ресурсов 

зачет Зачет нацелен на комплексную проверку освоения дисциплины. Зачет проводится в устной или

письменной форме по билетам, в которых содержатся вопросы (задания) по всем темам курса.

Обучающемуся даётся время на подготовку. Оценивается владение материалом, его системное

освоение, способность применять нужные знания навыки и умения при анализе проблемных

ситуаций и решении практических заданий 

экзамен Экзамен нацелен на комплексную проверку освоения дисциплины. Экзамен проводится в

устной или письменной форме по билетам, в которых содержатся вопросы (задания) по всем

темам курса. Обучающемуся даётся время на подготовку. Оценивается владение материалом,

его системное освоение, способность применять нужные знания навыки и умения при анализе

проблемных ситуаций и решении практических заданий 

 

 10. Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении образовательного

процесса по дисциплинe (модулю), включая перечень программного обеспечения и информационных

справочных систем (при необходимости) 

Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении образовательного процесса по

дисциплине (модулю), включая перечень программного обеспечения и информационных справочных систем,

представлен в Приложении 3 к рабочей программе дисциплины (модуля).

 

 11. Описание материально-технической базы, необходимой для осуществления образовательного

процесса по дисциплинe (модулю) 

Материально-техническое обеспечение образовательного процесса по дисциплине (модулю) включает в себя

следующие компоненты:
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Помещения для самостоятельной работы обучающихся, укомплектованные специализированной мебелью (столы и

стулья) и оснащенные компьютерной техникой с возможностью подключения к сети "Интернет" и обеспечением

доступа в электронную информационно-образовательную среду КФУ.

Учебные аудитории для контактной работы с преподавателем, укомплектованные специализированной мебелью

(столы и стулья).

Компьютер и принтер для распечатки раздаточных материалов.

Мультимедийная аудитория.

Компьютерный класс.

 

 12. Средства адаптации преподавания дисциплины к потребностям обучающихся инвалидов и лиц с

ограниченными возможностями здоровья 

При необходимости в образовательном процессе применяются следующие методы и технологии, облегчающие

восприятие информации обучающимися инвалидами и лицами с ограниченными возможностями здоровья:

- создание текстовой версии любого нетекстового контента для его возможного преобразования в

альтернативные формы, удобные для различных пользователей;

- создание контента, который можно представить в различных видах без потери данных или структуры,

предусмотреть возможность масштабирования текста и изображений без потери качества, предусмотреть

доступность управления контентом с клавиатуры;

- создание возможностей для обучающихся воспринимать одну и ту же информацию из разных источников -

например, так, чтобы лица с нарушениями слуха получали информацию визуально, с нарушениями зрения -

аудиально;

- применение программных средств, обеспечивающих возможность освоения навыков и умений, формируемых

дисциплиной, за счёт альтернативных способов, в том числе виртуальных лабораторий и симуляционных

технологий;

- применение дистанционных образовательных технологий для передачи информации, организации различных

форм интерактивной контактной работы обучающегося с преподавателем, в том числе вебинаров, которые могут

быть использованы для проведения виртуальных лекций с возможностью взаимодействия всех участников

дистанционного обучения, проведения семинаров, выступления с докладами и защиты выполненных работ,

проведения тренингов, организации коллективной работы;

- применение дистанционных образовательных технологий для организации форм текущего и промежуточного

контроля;

- увеличение продолжительности сдачи обучающимся инвалидом или лицом с ограниченными возможностями

здоровья форм промежуточной аттестации по отношению к установленной продолжительности их сдачи:

- продолжительности сдачи зачёта или экзамена, проводимого в письменной форме, - не более чем на 90 минут;

- продолжительности подготовки обучающегося к ответу на зачёте или экзамене, проводимом в устной форме, - не

более чем на 20 минут;

- продолжительности выступления обучающегося при защите курсовой работы - не более чем на 15 минут.

Программа составлена в соответствии с требованиями ФГОС ВО и учебным планом по направлению 38.03.02

"Менеджмент" и профилю подготовки "Логистика".
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Освоение дисциплины (модуля) предполагает использование следующего программного обеспечения и

информационно-справочных систем:

Операционная система Microsoft Windows 7 Профессиональная или Windows XP (Volume License)

Пакет офисного программного обеспечения Microsoft Office 365 или Microsoft Office Professional plus 2010

Браузер Mozilla Firefox

Браузер Google Chrome

Adobe Reader XI или Adobe Acrobat Reader DC

Kaspersky Endpoint Security для Windows

Учебно-методическая литература для данной дисциплины имеется в наличии в электронно-библиотечной системе

"ZNANIUM.COM", доступ к которой предоставлен обучающимся. ЭБС "ZNANIUM.COM" содержит произведения

крупнейших российских учёных, руководителей государственных органов, преподавателей ведущих вузов страны,

высококвалифицированных специалистов в различных сферах бизнеса. Фонд библиотеки сформирован с учетом

всех изменений образовательных стандартов и включает учебники, учебные пособия, учебно-методические

комплексы, монографии, авторефераты, диссертации, энциклопедии, словари и справочники,

законодательно-нормативные документы, специальные периодические издания и издания, выпускаемые

издательствами вузов. В настоящее время ЭБС ZNANIUM.COM соответствует всем требованиям федеральных

государственных образовательных стандартов высшего образования (ФГОС ВО) нового поколения.

Учебно-методическая литература для данной дисциплины имеется в наличии в электронно-библиотечной системе

"Консультант студента", доступ к которой предоставлен обучающимся. Многопрофильный образовательный

ресурс "Консультант студента" является электронной библиотечной системой (ЭБС), предоставляющей доступ

через сеть Интернет к учебной литературе и дополнительным материалам, приобретенным на основании прямых

договоров с правообладателями. Полностью соответствует требованиям федеральных государственных

образовательных стандартов высшего образования к комплектованию библиотек, в том числе электронных, в

части формирования фондов основной и дополнительной литературы.


